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Abstrakt
Bakalářská práce se zabývá marketingovým průzkumem spokojenosti zákazníků jazykové 
školy. Popisuje způsob návrhu marketingového průzkumu, provádění dotazníkového šetření a 
analýzu získaných informaci. Na základě provedeného zhodnocení mínění klientů školy, 
zpracovává návrh zlepšení vnímání firmy svými zákazníky, které by mělo vést ke zvýšení 
spokojenosti zákazníků a dále ke zkvalitnění služeb. Popisuje řadu doporučení, jak zlepšit 
vystupování školy vůči studentům a stát se více pro zákaznicky orientovanou.
Abstract
Bachelor’s thesis deals with marketing research of customer satisfaction language school In-
Virtute. It describes how to design a marketing survey questionnaires, implementation and 
analysis of information. On the basis of an assessment conducted by opinion research clients, 
processes the proposal improving the perception of the company, its customers, which should 
lead to increased customer satisfaction and to improve services. Thesis describes a series of 
recommendations to improve the performance of the school to students, and become more 
customer-oriented.
Klíčová slova 
Marketingový průzkum, spokojenost zákazníka, dotazník, zákazník, služby. 
Keywords
Marketing research, customer satisfaction, questionnaire, customer, services.
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1 Úvod a stanovení cíle
Zejména v poslední době, kdy vše kolem nás se značně zrychlilo, ať už jde o dopravu, 
komunikaci, vývoj technologií, využití internetu, je nutné stejně rychle reagovat i při 
strategickém plánování, které spadá pod činnosti marketingu a neupnout se na již vytvořenou 
strategii. Je důležité reagovat na aktuální situaci na trhu, své plány tak měnit podle 
nabízejících se příležitostí a doléhajících hrozeb.
Jednou z nejdůležitějších částí firemní podstaty je marketing. Rozhoduje o tom, jakým 
směrem se bude firma ubírat, a jak bude působit navenek. Jak se bude prezentovat před svými 
zákazníky a okolím. Je to vztah mezi nabízejícím a poptávajícím. Hlavním úkolem 
marketingu je uspokojení zájmu potřeb zákazníků, protože ti jsou pro firmu tím 
nejdůležitějším, bez kterých by podnik nemohl fungovat. Je možné říci, že existence každé 
firmy je závislá na zákaznících. Podnik si musí získat zákazníka a následně si jej udržet.  Jen 
zákazník rozhoduje o tom, zda si nakoupené zboží či službu koupí či naopak. Právě proto je 
pro nás průzkum trhu i spokojenost zákazníka tak velice důležitá. 
Posláním marketingu je kromě jiného objevovat neuspokojené potřeby a připravovat 
uspokojivá řešení. Marketing zkoumá potřeby, přání, problémy zákazníka v jasně 
definovaných segmentech. Neustále sleduje vnímání firmy okolím a míru uspokojování 
zákazníka. Ovlivňuje všechny činnosti firmy, je procesem plánování, identifikace, stanovení 
ceny, prodejní podpory a distribuce produktu, za účelem vytvoření směny, která uspokojuje
cíle zákazníků.  Marketing je celkový systém obchodních činností, které usměrňují toky 
produktu k zákazníkům i uživatelům, aby byly uspokojeny jejich potřeby. Pokud chceme 
uspokojit veškeré požadavky marketingu, musíme mu dodat informace, které nám poskytne 
průzkum trhu. Na tom, jaké jsou získané informace relevantní, vypovídající, přesné, aktuální, 
závisí všechny ostatní rozhodnutí managementu.
Rozsah využití marketingu ve firmě je podmíněn zejména velikostí a finanční možností firmy.
Jiné požadavky bude mít nadnárodní koncern s vysokým obratem oproti malé firmě. Avšak 
důležitost průzkumu trhu bude u obou subjektů stejná. V mé práci se budu zabývat 
průzkumem spokojenosti zákazníků jazykové školy In-Virtute. Tato firma nabízí svým 
zákazníkům služby ve formě jazykových kurzů a překladů. Spokojenost zákazníků je pro ně 
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na prvním místě. Proto se budu zabývat monitorováním ohlasů spokojenosti, nových přání a 
možností zlepšení služeb této jazykové školy.
1.1 Stanovení cíle
Hlavním cílem mé bakalářské práce je zkoumání, zda jsou zákazníci jazykové školy             
In-Virtute spokojeni s kvalitou výuky a nabídkou služeb. Zároveň získat inspirační podněty, 
které by vedly ke zvýšení spokojenosti zákazníků, které budou sloužit k možnému zlepšení či 
zefektivnění výuky, a tím i ke zvýšení počtu zákazníků. Na druhou stranu bych se snažila 
určit nežádoucí faktory nespokojenosti v oblasti výuky a charakteru poskytovaných služeb.
Dílčím cílem je provést marketingový průzkum spokojenosti prostřednictvím dotazníkového 
šetření.
Vysoké učení technické v Brně                                                              Fakulta podnikatelská
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2 Marketingový výzkum
Pokud chceme být úspěšní v podnikání na přeplněných trzích současného světa, potřebujeme 
získat co nejvíce informací o situaci na trhu. Právě získáváním informací a jejich analýzou se 
zabývá marketingový výzkum. Zjišťuje potřeby a požadavky potencionálních zákazníků, na 
základě získaných informací vytváří nabídku zboží nebo služeb přímo pro jednotlivé cílové 
segmenty trhu. Tento proces je jedním z nejdůležitějších při vstupu výrobku či služby na trh. 
Nenabízíme spotřebitelům to, co se líbí nám, ale ptáme se na jejich potřeby, přání, tužby, ale i 
hodnoty a možnosti. Každé hledisko je velice důležité, k čemu by nám byl dokonalý výrobek, 
který by každý chtěl, když náklady na jeho výrobu přesahují možnosti jej prodat za cenu, 
s kterou by dosáhl na trhu úspěchu. Žádný zákazník by si jej nemohl dovolit nebo by nebyl 
ochoten jej koupit za nabízenou cenu. Ani hodnoty společnosti bychom neměli opomíjet.  
Pokud splníme všechny podmínky k prodeji služby nebo výrobku. To znamená, že výrobek 
bude atraktivní za přijatelnou cenu, ale naše firma se nebude chovat podle hodnot společnosti, 
například ekologicky, eticky, nebude mít možnost na trhu dlouhodobě uspět.
„Marketingový výzkum je systematické určování, shromaždování, analyzování a 
vyhodnocování informací, týkajících se určitého problému, před kterým firma stojí.“1
Pomocí marketingového výzkumu získává podnik důležité údaje o prostředí a situaci na trhu, 
změnách politických, ekonomických, demografických, sociologických, kulturních ale i o 
potřebách a přání spotřebitelů, veřejnosti a všech účastníků trhu, jejich postojích, hodnotách, 
názorech a etického cítění. Součástí marketingového výzkumu jsou metody průzkumu trhu, 
kde již dochází k samotnému sběru informací o požadavcích trhu. Zatím co průzkum trhu se 
zabývá řešením aktuálních problémů a potřebné informace slouží k určité jednorázové akci, 
marketinkový výzkum zkoumá trh z dlouhodobého a komplexního hlediska. [5] 
V moderním marketingu se využívají různé vědní obory jako je psychologie, sociologie, 
statistika, ale i technologie zejména síla médií a Internetu. Každý uživatel internetu nechává 
na síti o sobě a svém chování informace, které se běžně v marketingu využívají, aniž by o tom 
                                               
1 KOTLER P., Marketing Management. 10. rozšířené vydání, 2005, Grada Publishing, spol s.r.o, ISBN 80-247-0016-6, - str. 
116
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poskytovatel informací věděl. Podle těchto získaných informací se pak profilují určité 
segmenty trhu, návrhy výrobků, služeb a vybírají vhodné metody a techniky dotazování.
Při vytváření marketingového výzkumu je potřeba rozhodnutí manažerů, jaké informace jsou 
potřebné, a jak je možné tyto informace získat a následně posoudit. Zda jsou objektivní a 
nejsou zatíženy chybou průzkumu nebo špatným vzorkem dotazovaných respondentů. Ze 
strategického hlediska, je důležité určit časovou náročnost získávání informací a jejich 
nákladnost. Pokud bychom dostali informace správné, ale pozdě nebudou mít pro nás již 
žádnou hodnotu.
K efektivnímu sběru, uchování a využití informací důležitých pro rozhodování v marketingu, 
je důležité mít marketingový zpravodajský systém - MZS. Rozsah tohoto systému závisí na 
potřebě a možnostech jednotlivých firem. Rozdílné nároky na MZS bude mít nadnárodní 
firma s vysokým obratem, u které se očekává propracovaný informační systém a sběr dat. 
Taková firma má jiné finanční možnosti na vytvoření náročného informačního systému. Jinak 
tomu bude u malé společnosti nebo dokonce u samostatného podnikatele. [5]
Marketingový zpravodajský systém
„Marketingový zpravodajský systém je soubor postupů a informačních zdrojů, využívaných 
manažery pro získávání potřebných informací o vývoji v tržním prostředí.“2
Důležitým aspektem MZS je ustavičně sledovat a vyhodnocovat situaci na trhu. Systém musí 
být pružný a okamžitě reagovat na neustále se měnící podmínky na trhu. 
Možnosti získávání informací
 vnitřní zdroje firmy
Účty zisků a ztrát, rozvaha, statistika tržeb a prodeje, zásoby, informace z předchozích 
výzkumů.  
 marketingové zpravodajství a agentury
 marketingový výzkum
                                               
2 KOTLER P., Marketing Management. 10. rozšířené vydání, 2005, Grada Publishing, spol s.r.o, ISBN 80-247-0016-6, - str.   
115
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2.1 Proces marketingového výzkumu [7]
Efektivní marketingový výzkum probíhá v následujících krocích:
 specifikace problému a stanovení výzkumných cílů




2.1.1 Specifikace problému a stanovení výzkumných cílů
Klíčem k úspěchu efektivního výzkumu je především jasné definování problému a stanovení 
výzkumných cílů. Tato činnost je jednou z nejdůležitějších kroků v marketingovém výzkumu. 
Pokud hned ze začátku definujeme problém chybně, celý další výzkum je zbytečný a může 
přinést více škody než užitku. Proto bychom tento krok měli brát s největší důležitostí. Zadaní 
problému zároveň i cílu výzkumu by mělo být konkrétní a přesné, abychom se skutečně 
zabývali potřebným sběrem informací. Úzká specifikace cílů výzkumu vyloučí získání 
velkého množství nepotřebných dat, z kterých pak následnou analýzou budeme získávat 
potřebné informace. 
Ne každý strategický záměr má jasně stanovené cíle, některé výzkumy slouží k předběžnému 
průzkumu trhu, abychom si mohli udělat obraz o možnostech trhu, potřebě a chování 
společnosti.
2.1.2 Sestavení plánu výzkumu
Pokud máme jasně stanovené cíle a určen problém výzkumu, přichází na řadu etapa zhotovení 
plánu výzkumu pro sběr informací. Plán můžeme zhotovovat na základě finančních 
prostředků, které bychom chtěli vynaložit na proces marketingového výzkumu. Náklady by 
měli být vynaloženy efektivně, tak aby nebyl překročen jejich přínos.
2.1.2.1 Informační zdroje
Informační zdroje můžou vyžadovat použití primárních, sekundárních nebo obou druhů 
informací. Primární zdroje jsou původní informace, které byly získány vlastním výzkumem 
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pro určitý projekt. Naproti tomu sekundární zdroje byly seskupeny pro nějaký jiný účel a jsou 
nadále k dispozici. Důležitý sekundární zdroj dnešní doby je internet. Jestliže potřebné data 
jsou nespolehlivá nebo neucelená pak musejí výzkumní pracovníci začít provádět sběr 
primárních zdrojů, které jsou shromaždování pomocí dotazování cílových skupin, rozhovorů a 
pozorování. V porovnání s primárními zdroji jsou sekundární finančně výhodnější a 
informace poskytují okamžitě.
Obr. 1: Informační zdroje Zdroj: Marketing v současné a světové praxi
2.1.2.2 Výzkumné metody
Při shromažďování primárních informací mohou být použity tyto výzkumné přístupy:
1. Výzkum pozorování – informace jsou získány na základě pozorování chování a 
jednání osob v určitém prostředí. Může být sledována i konkurence, abychom si mohli 
ověřit jakost nabízených služeb či produktů. Tento způsob získávání dat, mohou 
vykonávat pouze speciálně vyškolení pracovníci.
2. Výzkum skupinově orientovaným dotazováním – tento výzkum probíhá na základě 
diskuse, ke které je pozvána skupina obvykle šesti až deseti osob, která se účastní 
marketingového průzkumu. Diskuzi řídí zkušený koordinátor, který musí mít dokonalé 
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znalosti ohledně problematiky. Průběh diskuze bývá nahráván a později podrobně 
analyzován. Účastníci mohou být za tuto diskusi odměněni.
3. Výzkum průzkumem – se realizuje pro zjištění potřeb lidí, jejich přesvědčení, 
preference, zvyky a ostatních informací potřebných pro marketingový průzkum. 
Výhodou tohoto průzkume, že zahrnuje široké spektrum populace.
4. Experimentální výzkum – lze ho označit za nejvíce vypovídající. Smyslem tohoto 
výzkumu je odhalit souvislosti zkoumaných jevů. Zkoumá pozorované reakce a různé
podněty objektů zahrnutých průzkumu.
2.1.2.3 Nástroje výzkumu
Při shromaždování informací se využívají dva základní nástroje, a to dotazníky a technická 
prostředky.
2.1.2.3.1 Dotazníky 
Představují soubor otázek, které jsou předem uspořádány. Na tyto otázky respondent 
odpovídá a vyjadřuje jeho osobní názor. Dotazník je důležité si dopředu pečlivě připravit a 
vyzkoušet si ho, proto často používáme pilotáž. Výhody dotazníku spočívají v jednoduchém 
zpracování a vyhodnocení. Patří taky mezi nejlevnější techniky výzkumu. Na druhou stranu je 
někdy obtížné respondenty získat nebo se setkat s jejich nezájmem. Respondenti také mohou 
nepravdivě odpovídat.
Pravidla pro sestavení dotazníku
 Dotazník bychom neměli začínat personálními a důvěrnými informacemi
 V dotazníku bychom se měli vyvarovat předpojatých otázek
 Není vhodné používat slova se silným citovým zabarvením
 Dotazník by neměl obsahovat vícenásobné otázky
 Dotazník musí mít logickou strukturu
 V dotazníku musí být snadná orientace
 Dotazník musí být snadno vyplnitelný 
 Užívat krátké otázky – při zdlouhavých otázkách se respondent bude ztrácet a 
nedostaneme tak plnohodnotnou odpověď
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Uspořádání otázek
Pokud se nám podaří získat respondenta pro vyplnění dotazníku, je třeba mít dotazník 
přichystaný tak, abychom ho neodradili prvními otázkami. Proto tedy volíme na začátek 
otázky jednodušší a neosobního charakteru. V následné části pak můžeme zařadit méně 
zajímavé otázky a taky otázky „ na tělo“. Je však dobré střídat složitější otázky, které vyžadují 
vlastní odpověď s jednoduššími s uzavřenou odpovědí. Na závěr můžeme zařadit osobní 
dotazy.
Otázky dotazníku
Otázky lze formulovat jako uzavřené nebo otevřené nebo případě zkombinování obou typů.
1. Uzavřené - Otázky s uzavřeným koncem předkládají spotřebiteli několik variant a 
spotřebitel se rozhodne, kterou z nich zvolí. Výhodou otázek s uzavřeným koncem je 
jednoduchost na zpracování a vyhodnocení.
2. Otevřené - Umožňují respondentovi odpovědět vlastními slovy. Přináší tedy komplexně 
rozmanitější pohled nad uvažováním respondenta.
2.1.2.3.2 Technické prostředky
Technické prostředky sledují podněty a vjemy zkoumané osoby na výrobky nebo reklamu. 
Používají se spíše okrajově.
2.1.2.4 Plán výběru respondentů
Určení respondentů je při marketingovém výzkumu nezbytné pro správné získání 
požadovaných informaci. Je třeba zvolit si předem subjekt zkoumání, velikost pozorovaného 
souboru a způsob výběru respondentů. 
 subjekt zkoumání – nám specifikuje, kdo má být předmětem pozorování. Tedy na jaký 
cílový segment populace se máme zaměřit. Například, zda bychom měli především 
oslovit manažery, dělníky, rodiny s dětmi, svobodné páry či populaci podle určité 
věkové hranice. 
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 Rozsah pozorovaného souboru – čím větší je velikost pozorovaného vzorku, tím jsou 
sebrané informace spolehlivější. Není však možné a nákladově žádoucí zahrnout do 
pozorování celou část cílové populace. Soubory obsahující již méně než 1% populace 
vykazují vysokou spolehlivost za předpokladu správného postupu a splnění všech 
náležitostí uplatňujících při marketinkovém průzkumu.
 Způsob výběru respondentů – určuje, podle kterých aspektů by měli být respondenti 
vybíráni. Vhodný výběr souboru nám umožní stanovit důležité charakteristiky cílové 
skupiny a jejich spolehlivost. Podle těchto údajů je možné zvolit směrodatné odchylky 
a ovlivnit tak celkový průzkum k dosažení přesnějších vypovídajících hodnot.  
2.1.2.5 Způsoby kontaktování
 Osobní dotazování - tento způsob kontaktování umožňuje aktivně reagovat na veškeré 
podměty respondenta (chování, oblékání, gestikulaci, vyjadřování). Můžeme pokládat 
mnohem více otázek a zaznamenávat dodatečná pozorování. Na druhou stranu jde o 
časově i finančně náročnější způsob, vyžaduje dobrou přípravu dotazujícího. 
Zaznamenané údaje mohou být částečně zaujaté nebo ovlivněny či zkresleny 
dotazovatelem.
 Telefonické dotazování - telefonické dotazování patří mezi nejrychlejší způsoby 
dotazování. Komunikace po telefonu zajišťuje respondentovi určité soukromí a dává 
mu tak příležitost otevřeného rozhovoru. Na druhou stranu protistrana může lehce 
hovor ukončit a proto je třeba zaškoleného dotazovatele, který přesně ví, jak 
postupovat při rozhovoru a na co je možné se dotazovat. Pokládané otázky by měly 
být neosobní a stručné, což může ovlivnit výzkum.  Jde o relativně nenákladnou 
metodu průzkumu s rychlou odezvou.
 Písemné dotazování - dotazník je respondentům zaslán poštou nebo e-mailem. Jde o 
způsob komunikace s osoby, které nejsou ochotni poskytnout osobní rozhovor nebo by 
jejich odpovědi mohli být předpojaté či nesprávně interpretované. Otázky by měly být 
jednoduché a srozumitelně formulované. Míra návratnost dotazníků bývá velmi nízká 
a časově zdlouhavá, proto jí je možné podpořit soutěží.
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 On-line dotazníky - v době značného využívání internetu narůstají možnosti on-line 
dotazování. Tyto dotazníky jsou většinou spojeny s poskytnutím určité výhody 
respondentům, například ve formě slev či možnosti účastnit se soutěže. Dotazníky 
umístěné na webových stránkách nejsou určeny pro konkrétní segment respondentů. 
Jejich anonymita je vysoká a vyplněné údaje nemusí odpovídat skutečnosti. Lze je tak 
využít při formulování základních hypotéz a po té zvolit další metodu dotazování, kde 
je spolehlivost vyšší. Výhodou je rychlá odezva i zapojení širšího okruhu populace.
2.1.3 Sběr informací
Tato fáze výzkumu obvykle patří nejen k velice finančně nákladným, ale je také náchylná ke 
vzniku chyb. Vyskytují se zde čtyři základní problémy. Někteří respondenti nejsou doma, a 
tak musejí být kontaktování znovu, nebo jsou nahrazeni jinými uchazeči. Někteří odmítají 
spolupráci, další zase neposkytnutou pravdivé informace nebo odpovídají předpojatě.
Specializované firmy na výzkum se dotazují respondentů z jednoho místa pomocí 
telekomunikační sítě. Pracovníci si tak odpovědi zaznamenávají přímo do počítače, tím se 
eliminuje část chyb, která by mohla vzniknout špatným opsáním dat.
2.1.4 Analýza informací
Analýza informací představuje velice náročnou a časově náročnou část celého projektu.  
Jedná se vypracování vhodných závěrů ze shromážděných dat. Výzkumník zpracuje data do 
tabulek, třídí je, zjišťuje četnost výskytu a střední hodnotu sledovaných veličin. V současnosti 
se využívají počítačové programy „Statistical package for Social Sciences“, které tento krok 
zjednodušují. 
2.1.5 Prezentace výsledků
Poslední krok marketingového výzkumu je prezentace výsledků a závěry, které plynnou 
z analýzy. Výsledky musí být předány vedení firmy v ucelené podobě s návrhy a závěry 
plynoucí ze šetření, které jsou pak podkladem pro další marketingové rozhodování.
Výsledná zpráva by měla mít vysokou odbornou úroveň, formální stránka by měla být 
provázena přehlednými tabulkami a přepracovanými grafy. 
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3 Služby
Od 70let minulého století dochází k rozvoji služeb, který se nazývá jako druhá průmyslová 
revoluce. V ekonomicky vyspělých státech podniky poskytující služby jsou činitelem 
hospodářského rozvoje. Hlavním přínosem těchto podniků je inovační schopnost, ale také 
flexibilita a tvorba pracovních nabídek. Služby se rozvíjejí rychlejší než jakkoliv jiná oblast.
Služby lze charakterizovat různými definicemi a určitě každý z nás si pod pojmem služba 
představí něco jiného. Proto není určena jednotná všeobecně uznávána definice. Podle 
Americké marketingové asociace jsou služby: „ Samostatně identifikovatelné, především 
nehmotné činnosti, které poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány 
s prodejem výrobku nebo jiné služby.“3
3.1 Vlastnosti služeb [6]
Mezi čtyři nejdůležitější vlastnosti patří:
 nehmotnost – služby jsou abstraktní, vyjadřují jakousi imaginární představu, a tudíž 
jsou nehmotné. Před samotnou koupí si službu nemůžeme očichat nebo prohlédnout 
její design.
 nedělitelnost – k vytváření a spotřebování služby dochází součastně.  Typickou 
vlastností pro služby je, že dochází k interakci mezi poskytovatelem a zákazníkem 
služby. Výsledek je tedy ovlivněn všemi subjekty, které se účastní vytváření a 
spotřebování služby.
 pomíjivost - služby na rozdíl od hmotných statků nejde skladovat. Firmám tak 
odpadají náklady na skladování, balení či přepravu. 
 proměnlivost - služby jsou proměnlivé, protože záleží na tom, kdo a jak je poskytuje. 
Někteří zubaři mají lepší renomé v úspěšnosti než ostatní. Proto si pečlivě vybíráme, 
než si zvolíme poskytovatele služby. 
                                               
3 KAŇOVSKÁ, L. Základy Marketingu. Brno: CERM, 123s. ISBN 978-80-214-3838-5, str. 115
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3.2 Kvalita služeb [5]
Vzhledem ke stále rostoucímu počtu podniků poskytující služby, je vedle ceny právě kvalita 
nejdůležitějším znakem rozhodující ke koupi. Růst konkurence umožňuje zákazníkům, si 
vybrat z řad dodavatelů. A právě zákazníci preferují dodavatele, který poskytuje lepší služby. 
Postupem času rostou nároky na kvalitu služeb, proto je potřeba nabízet stále lepší a 
komplexnější nabídku služeb.
Abychom mohli odlišit kvalitu služby, existují různé charakteristiky, podle kterých lze služby 
hodnotit, specifikovat, a tím i odlišovat. Určení dimenze kvality služeb (tabulka 1) je důležité 
pro zákazníka, který je jejich spotřebitelem a na základě těchto faktů se rozhoduje při výběru 
služby napříč konkurencí. Stejně tak je hodnocení významné pro poskytovatele služeb, který 
využívá metriky kvality služeb pro jejich vytváření a pro neustálé zdokonalování služby. 
Vychází z definování spokojenosti či nespokojenosti zákazníků se službou. Pocit zákazníka, 
který si odnáší po využití služby, je ovlivněn vlastnostmi každé služby, jakými jsou například: 
schopnost nabídnout službu, tak jak bylo přislíbeno (serióznost).
Tabulka 1: Dimenze kvality služeb Zdroj: Marketingová aplikace
Dimenze kvality Stručný popis
Serióznost Schopnost nabídnout službu, tak jak bylo přislíbeno
Spolehlivost Znalost a ochota zaměstnanců, jejich schopnost vzbudit důvěru
Dojem Vzhled fyzické provozovny a zaměstnanců, vizuální styl dokumentů
Orientace na zákazníka Individuální pozornost, která firma věnuje svým zákazníkům
Zodpovědnost Ochota poskytnout svým zákazníkům služby včas
Rozpory ve vnímání potřeb
Rozpor ve vnímání potřeb vzniká rozdílnými představami o službě, potřebách a přáních. Na 
jedné straně je zákazník, který má určité požadavky, na druhé straně poskytovatel, který 
požadavky zákazníka vnímá zkresleně, nebo jeho vize jsou zcela odlišné. Tyhle rozpory ve 
vnímání potřeb je velice důležité si uvědomovat a přihlížet k ním.




V současné době firmy usilují o udržení zákazníka. A právě spokojenost je jedním z aspektů,
jak si klienty udržet. Na spokojenosti zákazníka závisí, zda nakoupená služba naplňuje 
požadovaný přínos nebo dokonce tento přínos převýší naše očekávání. Pokud zákazník 
dosáhne očekávání, je pravděpodobné, že zakoupí tuto službu znovu, když jí bude potřebovat. 
Jestliže bude spotřebitel služby nespokojen, přejde ke konkurenci. Spokojený zákazník je 
loajální a přináší firmě zisk zatímco, nespokojený zákazník může podnítit okolí ke změně 
značky, a tím způsobit firmě značné ztráty. Vliv loajality zákazníka se odráží na zisku 
z jednoho klienta, závislost můžeme vidět na grafu 1, který nám popisuje růst zisku 
v jednotlivých letech na základě různých efektů vyvolaných loajalitou zákazníka.
Graf 1: Zisk na klienta Zdroj:Marketingová komunikace
4.2 Nástroje monitorovaní spokojenosti zákazníka [9]
Abychom však zjistili, zda je zákazník s našimi produkty a službami dlouhodobě spokojen, 
musíme uvést, co to je spokojenost. Spokojenost je značně individuální, ale také emoční 
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záležitost. Přináší nám pozitivní pocit, kterého je možno dosáhnout hodnocením určité 
situace. Stupeň spokojenosti lze definovat takhle: „Spokojenost je míra splnění jeho 
očekávání v souvislosti s vnímanými produktovými znaky“.4 Současně bychom měli brát 
v potaz následující body:
 Podobně jak se mění lidé, jejich očekávání a potřeby i spokojenost zákazníka se mění. 
Není statickým stavem, ale dynamickým procesem, který podléhá neustálým změnám. 
 V okamžiku kdy zákazník nakoupí službu nebo produkt je nejspokojenější. Ale pokud 
se o zákazníka nikdo nestará, může se stát, že přejde ke konkurenci. Proto by měl mít 
prodejce na paměti, že konkurence nikdy nespí.
 Především péče o zákazníka je velice důležitá.
 Neexistuje žádná globální spokojenost pro všechny zákazníky. Spokojenost je u 
každého zákazníka individuální. 
Jen pokud zjistíme přání a potřeby zákazníka, teprve pak může firma dosáhnout úspěchu, své 
produkty jim přizpůsobovat a zlepšovat. Vyšším stupněm spokojenosti zákazníka je jeho 
nadšení. Staré přísloví říká: „Spokojený zákazník nakoupí znovu, nadšený zákazník přijde 
nakoupit se svými přáteli“.
Spokojeného zákazníka můžeme snadno rozeznat na první pohled, a to podle následujících 
znaků:
 nachází se v dobrém rozpoložení
 při komunikaci s prodejcem je zdvořilý
 sám vyhledává klady výrobku či služby
 snadno přehlíží nedostatky
 těší se na využití výrobku
 sám se utvrzuje o dobrém nákupu
 vychvaluje prodavače i celkový způsob prodeje
 předává doporučení svým přátelům
 opakuje nákup u stejného prodejce
                                               
4 NOVOTNÝ, I., PETZOLD, J. (Ne)spokojený zákazník-náš cíl?!, Praha:Grada, 2006. 160 s. ISBN 80-247-1321-7, str. 129
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4.3 Potřeba udržet si zákazníky
Cesta úspěchu pro udržení zákazníka je spokojenost. Pouze vysoce spokojený zákazník nám 
zaručí sklon k opakovaným nákupům. Podává kladné reference o firmě, které dále mohou 
přilákat nové zákazníky. Jsou také méně citlivý na případné zdražení. Dále jsou ochotni 
spolupracovat s prodejcem při vyplňování různých dotazníků, anket. Stálý zákazník 
nevyžaduje tolik pozornosti a současně šetří firmě náklady, protože získání nového zákazníka 
je pětkrát dražší než udržení si toho současného. 
4.4 Řešení stížnosti zákazníků
Stížnosti zákazníků jsou pro každou firmu důležitou zpětnou vazbou. Vypovídají, o kvalitě 
nabízených služeb či výrobků a poukazují na nedostatky, které je možné zlepšit. Podílí se tak 
na vytváření výrobku nebo služby. Podle studie je zhruba 25% nespokojených zákazníků, 
z nichž si stěžuje pouze 5%. Ostatních 95% se domnívá, že stížnostmi nic nevyřeší nebo 
nevědí, komu by si měli stěžovat. Pouze 55% zákazníků z 5% stěžujících uvádí, že stížnost 
byla uspokojivě vyřešena. Důsledné vyřízení stížnosti zákazníků je důležité pro vzájemný 
vztah. Protože spokojený zákazník řekne o svých dobrých zkušenostech průměrně třem lidem. 
Zatímco nespokojený zákazník předá své špatné zkušenosti průměrně jedenácti lidem. 
S kvalitou řešení požadavků uspokojivým způsobem narůstá firmě počet věrnějších 
zákazníků. A dokonce tato skupina zákazníků je věrnější než zákazníci, kteří byli se službami 
vždy spokojeni.
Zásady řešení stížnosti zákazníků
 přijímání a školení zaměstnanců v dovednostech znovu získávání zákazníků
 firma disponuje interními procedury pro získávání znovu získávání zákazníků
 umožnit zákazníkům si stěžovat
 vypracována směrnice s postupem rychlého řešení stížností
 vytváření databází zákazníků a produktů, které pomůže analyzovat typ a příčinu 
stížnosti danému produktu
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4.5 Nespokojenost zákazníka
K nespokojenosti zákazníka může dojít z důvodů:
 Zákazník má jiné přání a očekávání než podnik předpokládá. Často se totiž stává, že 
zkušení prodejci jsou přesvědčeni, o tom že přesně poznají, co zákazník očekává. Pak 
se vůbec neptají, ale přímo nabízejí to, o čem jsou přesvědčeni, že je pro zákazníka 
nejlepší.
 Podnik očekávání zákazníka zná, ale nemůže ho splnit třeba z důvodu nedostatečné 
kvality.
 Dalším důvodem může být ignorování očekávání klienta, přesto že jsou tato očekávání 
známa.
 Nabízené služby neodpovídají očekávání zákazníka, i přesto že jsou téměř bezchybné.
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5 Základní údaje o společnosti
Jazyková škola In-Virtute byla založená v roce 2004 jako společnost s ručením omezeným, 
zapsaná v Obchodním rejstříku vedeném Městským soudem v Praze oddíl C vložka 147501 se 
sídlem Veleslavínská 39, 162 00 Praha 6. V současnosti je firma vlastněna jednou majitelkou, 
která společnost založila a do letošního léta i řídila. Před nedávnem byla řízením společnosti 
pověřena manažerka Jana Šámalová.
5.1 Nabídka služeb
In-Virtute poskytuje široké spektrum kvalitních jazykových služeb za příznivé ceny. Cílem je, 
co nejvíce usnadnit klientům studium cizího jazyka.
V nabízených kurzech se lektoři svou výukou snaží studentům přiblížit reálné situace, ve 
kterých mohou využít zvolený jazyk nejvíce, a to nejen pomocí učebních materiálů, ale také 
prostřednictvím her, projektů a jiných zábavných postupů. Společnost se specializuje na 
firemní a individuální kurzy, kdy lektoři dojíždí za studenty na pracoviště v době, která 
zákazníkům nejvíce vyhovuje. Čas výuky se přizpůsobí požadavkům klienta. Škola vlastní 
výukové prostory, které jsou vybaveny veškerým zařízením nezbytným pro efektivní 
multimediální výuku cizího jazyka. Tyto prostory jsou zejména vhodné pro víkendové a 
celodenní semináře.
 docházkové kurzy
V malém kolektivu studentů dochází k rychlému, viditelnému a hlavně měřitelnému pokroku. 
Výuka se dělí na dva semestry, a to zimní a letní, probíhá jednou či 2x za týden v různých 
pokročilostech dle úrovně klienta.
 firemní a individuální kurzy
Hlavním cílem jazykové agentury je zajistit firemním a individuálním klientům jazykovou 
výuku přesně podle jejich potřeb tak, aby plně uspokojovala jejich profesní zaměření a 
reflektovala aktuální požadavky měnící se v čase. 
Kladou důraz zejména na vytvoření studijního plánu s odkazem na specifikace klienta a 
analýzu jeho potřeb, která je jednou z podkladů při tvorbě učebních osnov. 
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Před každým kurzem se provádí jazykový audit, jehož výsledek je dalším klíčovým prvkem 
při sestavování osnov. Jazykový audit se skládá z následujících kroků:
 konzultace s klientem o jeho jazykových potřebách
 zjištění znalostní úrovně stávajících studentů (písemný a ústní test)
 stanovení cílů výuky
 analýza požadavků a potřeb studentů
 časový harmonogram výuky
Výhody firemní a individuální výuky jsou: 
 zahájení do 7 dnů kdykoliv během roku
 výukové materiály zdarma
 dojíždění lektora po Praze zdarma
 široká škála vyučovaných jazyků
 časová flexibilita
 výuka i o víkendech
 výuka v pohodlí domova, kanceláře nebo v zázemí naší učebny
 víkendové kurzy
Víkendové kurzy jsou ideální variantou pro všechny, kteří se chtějí učit anglicky, ale přes 
týden jsou časově zaneprázdnění a nemůžou navštěvovat standardní kurzy. Jsou intenzivní 
výukou v malých skupinkách, která zahrnuje 4 víkendy, kdy výuka probíhá vždy v sobotu 
nebo v neděli ve dvou výukových blocích čítající dohromady 10 vyučovacích hodin denně.
 tlumočnické a překladatelské služby
Nejčastěji vyučovaným jazykem je angličtina, která tvoří přibližně 75% všech kurzů. Kromě 
angličtiny zajišťují i výuku jakéhokoliv požadovaného jazyka. Nejčastěji se jedná o němčinu, 
švédštinu, češtinu pro cizince, francouzštinu, holandštinu, arabštinu, italštinu nebo ruštinu.
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Nedílnou součástí nabídky tvoří také specializované semináře:
 Communication for Professional People
 Writing Business Correspondence
 English for Socializing and Small talk
 Presentation in English
 English for Human Resources
 English for Telephoning
 English for E-mails
 English for Furniture Retail
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6 Informační technologie používané ve firmě
Hardware
Ve firmě je používaný běžný kancelářský hardware, jako jsou telefony, tiskárny, počítačové 
sestavy a notebooky. Pro práci v JŠ a samostatnou výuku není potřeba náročnější PC 
vybavení. Nejvíce se zde využívá techniky pro poslech cizího jazyka. Všechny učebny jsou 
multimediálně vybaveny, nechybí vizuální a audio technika.
Software
Software využívaný ve společnosti In-virtute se nijak neliší od vybavení klasického 
kancelářského programového vybavení. Počítače jsou vybaveny operačním systémem 
Windows XP a kancelářským balíčkem MS Office.
Informační systém
Jako informační systém je využíván Google Apps, který zajišťuje služby pro firemní e-mail, 
sdílení informací, kalendář, diář a jejich zabezpečení. Zaměstnancům je tak zajištěn přístup k 
důležitým informacím společnosti, a také velice operativní řešení k těmto datům. 
Díky službě Google Apps a několika různým možnostem přístupu k informacím na cestách 
mohou zaměstnanci zůstat produktivní, i když se právě nenachází v sídle společnosti. 




Dobrá pozice firmy na trhu a jméno u klientů se řadí mezi silné stránky společnosti. Za pět let 
působení si jazyková škola vybudovala určité postavení mezi silnou konkurencí, a to 
především velice individuálním přístupem k jednotlivým klientům a svou kvalitou výuky.
Další silnou stránkou jsou na několik let dopředu nasmlouvané jazykové kurzy u firemních 
zákazníků, které by bylo složité nebo nevýhodné zrušit.
Výhodou je i nastavený systém odměňování zaměstnanců, kteří jsou placeni za vykonání 
provedené práce a ne měsíční mzdou. Lektoři jsou sami motivování k akvizicím nových 
firemních zákazníků, kde po získání vlastní zakázky mají výrazně lepší ohodnocení. Tímto 
způsobem se firma může velice dynamicky rozvíjet, aniž by to pro firmu znamenalo 
výraznější hrozby, i když v tomto konceptu samozřejmě také jsou. 
7.2 Slabé stránky
Současná ekonomická situace se velmi dotkla oboru nabízející vzdělání. Firmy postižené 
sebemenším náznakem ekonomické krize začaly snižovat své náklady v první řadě především 
pozastavením vzdělávání svých zaměstnanců. Jazykové kurzy se tak značně omezily nebo 
zastavily úplně. Tento trend se v brzké době nezlepší, a tak se mohou očekávat problémy 
s nedostatkem klientely i v budoucnu.
Velkou slabou stránkou JŠ je i to, že majitelka zároveň také dosavadní manažerka si našla 
další zaměstnání na plný úvazek, a proto nemůže plně věnovat svému podnikání jako 
doposud. To by mohlo způsobit vážnější problémy, pokud se jí nepodaří najít kompetentní 
náhradu za svou osobu.
7.3 Příležitosti
Příležitosti paradoxně stejně tak jako hrozby nabízí již několikrát zmiňovaná ekonomická 
krize. Spoustu jazykových škol se muselo kvůli zachování své existence sloučit nebo 
zkrachovaly úplně. To poskytuje více případných možností v získávání dalších zakázek, ale 
také vyhledání kvalitnějších lektorů. Těch je teď na trhu opravdu citelně více a je tedy 
snadnější vybrat vhodného kandidáta. Další příležitostí je i to, že firmy, které nechtějí zcela 
zrušit výuku svých zaměstnanců, se začaly poohlížet po levnějších jazykových institucích. 
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V kombinaci s levnější pracovní silou na trhu jde o významnou příležitost, které se lze chytit. 
Je totiž mnoho lektorů, kteří budou pracovat za jiných podmínek, než požadovali v době, kdy 
jich bylo na pracovním trhu nedostatek. 
7.4 Hrozby
Po odchodu majitelky z firmy je možné, že nastanou organizační potíže. Zpozdí se pružné 
rozhodování v zásadních záležitostech firmy, majitelka ztratí přehled o dění a situaci ve 
společnosti, tím může být ovlivněno její další rozhodování. Je možné, že i nové zakázky 
nebudou přibývat tak, jako tomu bylo doposud. 
Tomu všemu navíc neprospívá současná ekonomická krize především její podvědomí u 
mnoha i nepostižených společností na trhu, které s pocitem blízkosti této hrozby šetří 
zastavením vzdělávání zaměstnanců nebo vyjednávají za své odebírané služby daleko 
výhodnější podmínky, protože konkurence na trhu a především ztráta JŠ mnoha klientů jim to 
umožňuje.
Nezanedbatelnou hrozbou je i možné zpoždění platby faktur za vykonané školení.
Další hrozbou může být stále rostoucí konkurence, a proto by jazyková škola měla mapovat 
konkurenční prostředí.
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8 Zdroje financování společnost
Zdroje financování společnosti se během působení JŠ na trhu liší. V samotných začátcích 
firmy bylo podnikání podpořeno jak vlastními zdroji, tak především půjčkou u finančního 
ústavu. V současnosti stačí firmě na pokrytí svých nákladů generovaný zisk z podnikání. 
Jazykové školy nepotřebují tak značné náklady, jako je tomu u ostatních druhů podnikaní, kde 
se musí investovat značné prostředky, například na rozvoj do nové technologie. Je tedy 
nezbytné vynaložit peněžní prostředky v samotném začátku podnikání, kde je třeba zajistit 
pronájem kanceláří na několik měsíců dopředu a obstarat vybavení, jako je nábytek nebo 
výpočetní technika. Další náklady i případné rozvíjení společnosti lze již pokrýt ze zisku nebo 
získáním půjčky, která by nebyla nijak zvlášť vysoká.
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9 Proces marketingového výzkumu
9.1 Cíl výzkumu
Marketingový výzkum bude prováděn pro důkladné zjištění očekávání a potřeb spokojenosti 
zákazníků s jazykovou školou In-Virtute. Cílem průzkumu bude najít vhodné návrhy, vedoucí 
pro stabilizování podniku na trhu zároveň ke zlepšení nabízených služeb. Vyhodnocením 
marketinkového průzkumu bychom měli dostat odpovědi na otázky, jaká je současná kvalita 
výuky, spokojenost s jazykovou školou, pohled na zaměstnance ze strany studentů, kteří již 
absolvovali výuku z některého nabízeného kurzu. Na základě vyhodnocení chápání JŠ 
studenty, je možné zlepšit vnímání školy a navrhnout vhodné stimuly pro získání nových 
zákazníků. Od výzkumu se dále očekává, že JŠ se stane více zákaznicky orientovanou, bude 
naslouchat potřebám svých zákazníků, což by mělo vést k získání nových klientů a ke zvýšení 
celkové spokojenosti s jakoukoliv zkušeností s JŠ. Měli bychom se dovědět, zda je dosavadní 
úsilí, které se zaměřuje více na firemní zákazníky správné. Výsledky budou dále sloužit pro 
řešení problémů, a také při budoucím strategickém rozhodování vedení školy. Zaměstnanci 
školy by měli dostat zpětnou vazbu o svém vystupování, budou mít tedy možnost zlepšit 
nabízené služby JŠ.
9.2 Plánování marketingového výzkumu
V průběhu plánování budu stanovovat postup, a kritéria výzkumu. Zaměřím se na očekávání, 
které by nám měl marketingový průzkum přinést, a zároveň se vyvaruji pro nás nepodstatných 
věcí. Součástí plánování je určení metody průzkumu, časového harmonogramu, určení 
informačního zdroje a výši vynaložených nákladů na marketingový průzkum. 
9.2.1 Požadovaná přesnost výzkumu
Zkoumaný vzorek je zastoupen pouze klienty JŠ, kteří znají prostředí a jsou kompetentní 
odpovědět na pokládané otázky ohledně spokojenosti s kvalitou nabízených služeb. Přesnost 
výzkumu bude záviset na počtu navrácených dotazníků od všech oslovených respondentů.
9.2.2 Vynaložené náklady na průzkum
Náklady volím s ohledem na finanční možnosti firmy, efektivitu vložených prostředků 
vztažené ke kvalitě průzkumu a dosažení stanovených cílů. Přihlížím také na své postavení 
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studentky v tomto procesu, mého využití, pro získání dalších znalostí i zkušeností. 
Vynaložené náklady budou hrát roli v následném výběru vhodné metodiky průzkumu. 
Největší nákladová položka bude můj čas věnovaný průzkumu, drobné výdaje na cestování 
nebo kancelářské pomůcky.
9.2.3 Volba metody výzkumu
Pro naše potřeby je vhodný primární výzkum, který spočívá v získávání zcela nových 
informací od klientů JŠ. Nejvhodnější metoda výzkumu zvolená na základě schopnosti 
dosažení stanovených cílů, rychlosti a kvalitě průzkumu k možnostem vynaložení nákladů se 
jeví metoda průzkumem. Tato metoda je výhodná i z hlediska použití dotazníkového šetření 
v podobě elektronického dotazníku, kdy vyplněná data od respondentů se automaticky třídí 
podle potřeby, vyhodnocují se procentuálně a navíc jsou zobrazena graficky. Dotazník je 
vyhodnocen anonymně, což zvětšuje upřímnost odpovědí. Nevýhodou dotazníku je statisticky 
menší a delší návratnost odpovědí od respondentů. Pro naše účely je vyhovující. 
9.2.4 Objekty marketingového výzkumu
Objekty marketingového průzkumu spokojeností s JŠ In-Virtute jsou její zákazníci. Zúčastnili 
se některého z nabízených kurzů a mají tedy zkušenosti, které budou předmětem zkoumání. 
Průzkum bude zaměřen na úzkou skupinu vzorku a nebude porovnávat kvalitu služeb 
s konkurencí. 
9.2.5 Způsob kontaktovaní
Pro distribuci dotazníku jsem se rozhodla použít on-line dotazování, kde jsem oslovila jak 
individuální zákazníky, tak firemní klientelu. Dotazníkové šetření probíhalo tak, že firma In-
Virtute zaslala svým klientům e-mail s informacemi o provádění výzkumu za účelem zjištění 
spokojenosti zákazníků spolu s dotazníkem. Dotazníky byly zasílány a vyplňovány v období 
od začátku února a během března.
V budoucnosti by se mělo pravidelně pokračovat v průzkumu spokojenosti zákazníků. 
Způsobu kontaktování se rozšíří o možnost předání dotazníku klientům ihned po ukončení 
kurzu. Nesporná výhoda tohoto dotazování spočívá v tom, že lektor si je vědom svého 
hodnocení, a také vyšší procento návratnosti vyplněných dotazníků. Dotazníky budou
předkládány ve výuce a klienti budou mít na výběr, zda se šetření zúčastní nebo ne. On-line 
dotazování zůstane i nadále k dispozici z důvodu automatického roztřídění dotazníků a 
grafického znázornění.
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9.2.6 Časový harmonogram marketingového průzkumu
Určení harmonogramu marketingového průzkumu je důležité k rozvržení postupu celého procesu. Pomůže nám zvládnout zadanou problematiku 
včas, upozorní na odchýlení od rozplánovaného sledu událostí. Největší hrozbou bude navracení dotazníků v akceptovatelném množství a čase. 
Požadované množství navrácených dotazníku závisí na počtu klientů JŠ, a také na ochotě respondentů vyplnit obdržený dotazník.
Graf 2: časový harmonogram marketingového průzkumu (vlastní zpracování)
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9.2.7 Sestavení dotazníku
Pro dotazníkové šetření jsem se rozhodla použít dotazníky, které se skládají jak z uzavřených 
tak z otevřených otázek, kde může respondent vyjádřit svůj názor. Uzavřené otázky se budou 
skládat z výběrových, klient vybírá pouze jednu alternativu z pěti nabízených. Respondent 
bude mít možnost vyjádřit i jeho postoj na některé otázky pomocí škálování. Dotazník je 
rozdělen logicky a strukturovaně. Začíná klasifikačními otázky, které zjišťují obecné údaje o 
respondentovi. Další fází jsou otázky subjektivních pocitů, ty budou zkoumat spokojenost 
zákazníků s nabízenými službami. Jsou rozděleny do dvou hlavních témat. První z nich 
zkoumá spokojenost s kvalitou výuky, druhé pak obecnou spokojenost s JŠ In-Virtute a jejími 
zaměstnanci. Otázky využívají numerické hodnotící stupnice od 1 do 5 (školní hodnocení).
Poslední část dotazníku tvoří otázky otevřené, které dávají účastníkovi možnost slovního 
vyjádření ke spokojenosti, napsat své očekávání, které může pomoci zlepšit nabízené služby a 
kvalitu výuky. 
Dotazník je vytvořen v elektronické podobě, po vyplnění klientem bude systematicky 
vyhodnocen podle procentuální náklonnosti k dané otázce a znázorněn v podobě grafů. Tento 
koncept řešení mi ušetří spoustu času s vytvářením grafického zobrazení. Takto logicky a 
přehledně seřazená data budou přichystaná k analýze, a dále k následnému vyhodnocení. 
K vyplnění dotazníku by mělo respondentovi postačit 5 minut, a to v závislosti na hloubce 
odpovědí na otázky s otevřeným koncem. Neměla by to být pro klienty přítěž. Při vytváření 
dotazníku jsem se snažila vyhnout zaujatosti otázek, aby nenaváděly respondenta k určité 
volbě odpovědi. Otázky jsou formulovány lehkou formou, tedy krátké a jednoduché, aby 
neuváděly v možný omyl. Měly by být, co nejpřesnější a vyhýbat se dvojsmyslným výrazům. 
Respondenti budou odpovídat samostatně formou zatrhnutí odpovědí ve formuláři nebo 
vypsáním slovních názorů. Neměli by být ovlivněny žádnou další osobou, časovým limitem 
na odpověď nebo pocitem strachu z odpovědi (anonymita odpovědí).
Hotový dotazník bude zaslán majitelce JŠ In-Virtute Andrey Smékalové ke schválení či 
doplnění nebo záměně některých otázek. Po schválení bude poslán klientům, kteří 
navštěvovali kurzy v uplynulých šesti měsících. 
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Dotazník jsem navrhovala pomocí nástroje google dokumenty, což je interaktivní služba pro 
vytváření dokumentů a formulařů. Vytvořený dotazník lze vložit jako odkaz na webové 
stránky nebo zaslat mailem. Přijaté odpovědi se systematicky vyhodnocují. 
Dotazník je umístěn na konci bakalářské práce Dotazník spokojenosti s In-Virtute nebo
v přiloženém CD pod označením Dotazník spokojenosti s In-Virtute.pdf
Dotazník hodnocení lektora
Dotazník hodnocení lektora slouží k získání objektivních hodnot o práci a přístupu lektora ke 
svým studentům. Na základě dotazníku je lektor motivován k prozákaznickému přístupu, 
profesionálnímu vystupování a neustále se zvyšujícímu sebevzdělávání. Podle obdržených 
výsledku z dotazníkového průzkumu je lektor částečně hodnocen. Dotazník je rozdán po 
ukončení každého kurzu. Klienti mohou hodnotit spokojenost s lektorem, jeho přístup, 
odbornost, připravenost na výuku, ale i tempo výuky a osnovu probírané látky. Mohou 
navrhnout své představy k realizování ve výuce. Dotazník by měl poskytnout podklady ke 
zlepšení nabízených služeb.
Dotazník hodnocení lektora je umístěn v závěru bakalářské práce.
9.3 Sběr dat
Sběr dat probíhal pomocí on-line dotazníků, které byly zaslány elektronickou poštou 
zákazníkům JŠ In-Virtute. Vyplněné dotazníky jsem obdržela logicky uspořádané v grafické 
podobě. Z celkového počtu  85 oslovených klientů se vyplněných dotazníků vrátilo 42, což je 
téměř 50%. Respondenty bylo nutné oslovit na dvakrát. Po první rozesláním byla úspěšnost 
návratnosti 33 dotazníků. Napodruhé se podařilo získat dalších 9 formulářů. Návratnost 
dotazníků není nijak velká, avšak pro naše využití dostačující.  Pro zvýšení motivace 
k vyplnění dotazníku klienty v budoucím průzkumu, bych navrhla možnost výhry některého 
z nabízených kurzů. 
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9.4 Analýza informací a návrh doporučení
Po anylýze doručených informací jsem vyhodnotila výsledky průzkumu a navrhla doporučení, 
která by měla vést ke zlepšení vnímání JŠ, lepší zákaznickou zkušenost, dále ke zkvalitnění 
nabízených službeb. K pochopení zákazníků jsem se snažila vžít do jejich role. Položit si 
otázky, které by měly dát příležitost zabývat se přáním, a také zpříjemnění služeb všem 
klientům JŠ.
Současné povolání uchazečů kurzů.
Nejvíce využívají služeb JŠ In-Virtute zaměstnaní lidé, na které se i firma In-Virtute 
zaměřuje. Poměr zaměstnanců  tvoří 55%. Je zajímavé, že jazykové kurzy začali ve větší míře 
navštěvovat i nezaměstnaní. Možná příčina tohoto jevu je daná současnou situací na trhu 
práce.
Graf 3: rozdělení klientů podle profese (vlastní zpracování)
Doporučení:
Nezanedbatelné zastoupení je z řad studentů, které by bylo možné rozšířit vhodnými 
pobídkami ze strany firmy. Studenti reagují více na různé slevy, které se mohou odvíjet podle 
počtu najednou přihlášených studentů (množstevní slevy), slevy na další zakoupené kurzy 
nebo slevy či odměna za doporučení nových zákazníků.
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Jak jste se dověděli o jazykové škole In-Virtute?
Z následujícího grafu 4 si můžeme vytvořit představu o efektivitě reklamy a využití 
finančních prostředků na získání nových zákazníků. Nejvíce studentů se dozvědělo o JŠ In-
Virtute z Internetu 35%, a dále pak na doporučení přátel 30%, jde o dvě nejméně nákladné 
druhy reklamy, kdy doporučení přátel patří mezi nejvíce ovlivňující rozhodnutí zákazníků. 
Zastoupení studentů, kteří se doslechli o službách JŠ z rádia je 10%, což v poměru 
vynaložených prostředků na získání zákazníka není mnoho. Účinnost reklamy z rádia tedy 
není příliš velká.
Graf 4: získání podvědomí o JŠ In-Virture (vlastní zpracování)
Doporučení:
Podporovat doporučení přátel formou odměn pro doporučujícího. Touto motivací současných 
studentů firma může získat nové klienty s minimálními náklady na reklamu. Využít více 
internetu, jako mediálního prostředku k získání nových zákazníků na úkor tisku a rádia.
Co byste ocenil v naší nabídce?
Priorita hodnot pro studenty jazykové školy je především v navštěvování kurzů vyučovaných 
zahraničním lektorem. Tuto možnost uvedlo 39% respondentů. Počet zahraničních lektorů je 
zastoupen ze 2/3, což může být dostačující. Vedení školy dává přednost zahraničním 
lektorům. Má s nimi lepší zkušenosti, a jak dokazuje průzkum, lépe vyhovují i studentům, 
kteří mohou být ovlivněni při výběru jazykové školy. Volí raději výuku právě s rodilým 
mluvčím. Zájem je také o rozšíření nabídky jazyků. Jazyková škola nabízí možnost vzdělávat 
se v několika jazycích, avšak na svých webových stránkách uvádí pouze anglický a německý 
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jazyk. Na přání klienta je možné zajistit výuku téměř jakéhokoliv jazyka. Zkušenosti jsou 
s výukou Švédštiny, Arabštiny, Norštiny, Ruštiny, Italštiny, Francouzštiny, Dánštiny atd.
Graf 5: očekávání zákazníků v nabídce kurzů (vlastní zpracování)
Doporučení:
Uvést možnost výuky i ostatních jazyků na svých webových stránkách. Pokračovat jako 
doposud ve volbě zahraničních lektorů. Zajištění učebních pomůcek smluvním vztahem 
s některým nakladatelstvím. 
Jak jste spokojeni s výukou?
Vysoká spokojenost s výukou je uvedena většinou dotázaných studentů, kdy velmi spokojen 
37% a spokojen 41%, tvoří v součtu 78% odpovědí všech dotázaných.  Za zmínku stojí, že 
nejhorší známku na otázku se spokojeností nedal nikdo.
Graf 6: spokojenost klientů s výukou JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
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Jak hodnotíte prostory naší školy?
Spokojenost s prostředím výuky a sídla JŠ je dostačující. Zákazníci si v průzkumu stěžovali 
na špatnou akustiku v učebnách. 
Graf 7: spokojenost klientů s prostory školy JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Doporučení:
Tuto vadu lze odstranit vhodnějším uspořádáním nábytku. Tato změna by navíc působila 
prostorněji a vzdušněji.
Jste spokojeni s pomůckami výuky?
Respondenti jsou vcelku spokojeni s pomůckami používané JŠ, i když se našlo několik 
jedinců, kteří by očekávali zlepšení. Především v oblasti objednání učebnic.
Graf 8: spokojenost klientů s pomůckami využívaných při výuce JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
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Jste spokojeni s lektory naši školy?
S kvalitou lektorů je spokojena většina uchazečů. Našly se i odpovědi, které by očekávaly 
lepší přístup ze strany lektorů. 
Graf 9: spokojenost klientů s lektory JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Doporučení:
V oblasti kvality lektorů lze dosáhnout velkého zlepšení pomocí dotazníků na hodnocení 
daného lektora. Dotazníky by lektor rozdal na konci každého kurzu, nejméně však jednou za 
čtvrt roku a odevzdal vedení školy. Podle výsledků by mohl být lektor i hodnocen. Každý 
účastník kurzu by byl požádán o vyplnění krátkého dotazníku, kde by hodnotil kvalitu 
vyučujícího. Povědomí lektora o jeho hodnocení by vedlo ke snaze se zdokonalit. Vhodná by 
byla i motivace lektorů, kteří by mohli být hodnoceni na základě svého hodnocení.
Spokojenost s kvalitou výuky?
Celková kvalita výuky je ovlivněna přístupem lektorů, využití pomůcek, multimediálních 
prostředků i obsahem vyučované látky.  Podle odpovědí je kvalita výuky uspokojující.
Graf 10: spokojenost klientů s kvalitou výuky JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Bakalářská práce                                 Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků jazykové školy
43
Doporučení:
Provádět dotazníkový průzkum kvality lektora (dotazník je součástí práce) po každém 
ukončeném jazykovém kurzu. Každý lektor si bude vědom svého hodnocení, a tím by měl být 
jeho přístup více profesionální, zaměřen na zákazníka.
Spokojenost s cenou kurzu?
Cena nabízených kurzů odpovídá tržní ceně, což je vidět i na ohlas respondentů. Většina jich 
je spokojena, ale můžeme si všimnout několika nespokojených reakcí.
Graf 11: spokojenost klientů s cenou kurzů nabízených JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Jste spokojeni s tempem výuky?
S tempem výuky je většina dotázaných spokojena 71%, dalších 20% zastává neutrální postoj. 
Tempem výuky nelze vyhovět všem zúčastněných studentů, je však možné reagovat na 
základě domluvy mezi studenty a lektory.
Graf 12: spokojenost klientů s tempem výuky JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
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Preferované tempo výuky?
Nejvíce dotázaným vyhovuje současné tempo výuky 51%. Rychlejší tempo by ocenilo 32% a 
pomalejší 7%. Protože v tempu studia ve více početném kurzu nelze vyhovět všem, je 
žádoucí, že nejvíce dotázaným vyhovuje současné tempo. V individuální výuce si lze 
domluvit tempo podle schopností uchazeče s lektorem. Dodržování tempa výuky lektorem lze 
hodnotit výše zmíněným dotazníkem.  
Graf 13: zjištění vyhovujícího tempa výuky JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Jste spokojeni s jednáním zástupců naší školy?
Na otázku spokojenosti s jednáním zástupců naší školy odpovědělo 13% dotázaných, že měli 
špatnou nebo ne příliš dobrou zkušenost s jednáním. Na škole proběhly některé změny ve 
vedení, a tak by bylo třeba provést nový průzkum k této otázce. 
Graf 14: spokojenost klientů s jednáním zástupců JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
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Doporučení:
Školení komunikace pro zástupce JŠ. Prezentace vedení školy je velice důležitá pro další 
spolupráci se stávajícími klienty a má nemalý vliv na doporučení svým známým. V tomto 
případě by mělo, také pomoci opakování průzkumu spokojenosti, které by rozdával lektor na 
konci výuky.
Bylo Vám vše jasně a srozumitelně vysvětleno?
Otázka opět souvisí s přístupem všech zaměstnanců JŠ. Většina dotázaných je spokojena. 
Známku 1 a 2 dává 72%.  Pouze 10% respondentů dáva známku 4.
Graf 15: spokojenost klientů s poskytnutím informací JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Jsou zaměstnanci vstřícní Vám pomoci?
Ochotu pomoci jako nedostatečnou hodnotí jeden z respondentů. Většina uvedla, že jsou 
spokojeni úplně či spíše spokojeni. 
Graf 16: spokojenost klientů s ochotou zaměstnanců JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
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Doporučení:
Jazyková škola by se měla více zákaznicky orientovat, v tomto směru provádět školení svých 
zaměstnanců, a také je vhodně motivovat. Prozákaznický přístup by mohl být zohledněn 
v platové složce, která by tvořila určitou procentuální část platu lektora. Při hodnocení by se 
mohlo vycházet z dotazníků hodnocení konkrétního lektora.
Věnují se Vám zaměstnanci školy dostatečně?
Na tuto otázku odpovídali dotázaní obdobně, jako na předchozí. Spokojen či spíše spokojen je 
74% respondentů. Našel se i protiklad, zastoupen jedním hlasem, který měl negativní 
zkušenost z komunikací JŠ.
Graf 17: spokojenost klientů s pozorností zástupců JŠ In-Virtute (vlastní zpracování)
Co byste zlepšil v naší nabídce?
Vybrané odpovědi respondentů:
 Občerstvení.
 Možnost zakoupení knih na výuku se slevou.
 Možnost slevy při zakoupení dalšího kurzu.
Vybrané odpovědi respondentů poukazují na možnosti zavedení dalších služeb JŠ zároveň 
usnadnění práce studentům. Vyhovět studentům s nákupem knih, jiných studijních pomůcek 
využívaných při výuce není velký problém a přinese větší míru spokojenosti. Pokud se uzavře 
výhodná smlouva s dodavatelem, je možnost získat další příjem právě prodejem studijních 
materiálů. Občerstvení dostupné pro studenty během výuky je součástí kurzu.
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Co se vám líbilo v průběhu kurzu?
Vybrané odpovědi respondentů:
 Byl jsem s kurzem spokojený.
 Líbily se mi lektorky.
 Kurz je na vysoké úrovni stejně jako lektorky.
 V letních měsících možnost outside lesson.
 Čtení anglických magazínů.
 Profesionalita lektorky.
Obdržené pozitivní odpovědi respondentů poukazují na silné stránky nabízených kurzů. 
Zejména je zde vyzdvihnuta profesionalita lektorů a celková úroveň kurzů. 
S čím jste byl nespokojen v průběhu kurzu?
Vybrané odpovědi respondentů:
 Po dobu dvou měsíců jsem měl objednanou učebnici,bohužel nepřišla,tak jsem si jí 
koupil sám! 
 Aby lektor chodil na začátky hodin včas.
 Nespokojen jsem byl pouze s jednou lektorkou, ale ta od firmy Vaší firmy nedávno 
odešla. 
 Příliš mnoho domácích úkolů.
 Rychlé tempo výuky, drahé učební pomůcky. 
 Nevhodná akustika v učebnách. 
 Špatná komunikace s vedením.
Analýza odpovědí a doporučení:
Některé změny ohledně nespokojenosti studentů již byly provedeny, jako například změna ve 
vedení školy, školení zaměstnanců JŠ. Nevhodná akustika v učebnách se bude řešit přidáním 
nábytku a jiných doplňků, které by měly pomoci výrazně ovlivnit akustické podmínky. 
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Doporučil by jste In-Virtute svým známým?
Jazykovou školu In-Virtute by doporučilo 93% studentů, kteří již měli zkušenosti s výukou na 
JŠ. Tři dotázaní (8%) by nedoporučili svým známým služby školy. 
Graf 18: doporučení JŠ In-Virtute klienty (vlastní zpracování)
9.5 Index spokojenosti zákazníka
Stanovením indexu spokojenosti zákazníka (ISZ) určíme skutečnou hodnotu spokojenosti 
s optimálním stavem. Kdy optimální je ideální hladina pozitivního vnímání. Skutečností je 
výsledek konkrétního měření v určitém čase. ISZ je tedy rozdíl mezi požadavky zákazníka a 
vnímanou hodnotou spokojenosti. [8]
Realita
„Realitou je výsledek konkrétního měření v určitém čase.“ 5
Realita = 944
Optimum
                                               
5 NENADÁL J., PETRÍKOVÁ R., HUTYRA M., HALFAROVÁ P. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníku. 1. 
vydání Praha: Národní informační středisko pro podporu jakosti, 2004. 97 s. ISBN 80-02-01672-6, str. 63
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„Optimem je ideální hladina pozitivního vnímání.“ 5 Pokud požadujeme ideální hladinu, 
očekáváme od každého respondenta hodnocení jedna, tuto hodnotu vynásobíme počtem 
otázek (11) a doručených dotazníků (42).
Respondenti přiřadili indexu spokojenosti zákazníků hodnotu 2,04. Tento výpočet je pro nás 
důležitý pro srovnání s budoucími výsledky ISZ. Podle tohoto výsledku můžeme na základě 
příštích výzkumů hodnotit, jakým směrem se ubírá JŠ ve smyslu spokojenosti svých klientů.
9.6 Prezentace výsledků
Závěrečné zhodnocení a shrnutí:
Na základě průzkumu byly navrhnuty a následně uvedeny do praxe některé poznatky, které 
vzešly z průzkumu studentu JŠ. Především se zavedly pravidelné průzkumy u studentů, kteří 
hodnotí úroveň spokojenosti s jazykovou školou In-Virtute, a také s přístupem a kvalitou 
lektora. Dotazníky jsou předkládány ihned po ukončení jazykového kurzu. Každý lektor si je 
vědom svého hodnocení, na základě kterého je i částečně hodnocen. Měl by tedy podávat co 
nejlepší výkon.
Další novinkou zavedenou po průzkumu je sleva pro studenty, pro stávající zákazníky JŠ a 
dokonce i jejich rodinné příslušníky. Slevu mohou získat i osoby, které se přihlásí do kurzu 
společně.
Doporučení v praxi:
Poskytujeme následující slevy z kurzovného:
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 Sleva 500,- Kč pro studenty středních a vysokých škol
 Sleva 500,- Kč pro stávající studenty a jejich rodinné příslušníky
 Přihlaste se spolu s kamarádem/kamarádkou a oba získejte slevu 200,- Kč
Byly doporučeny další návrhy, které se teprve budou zavádět:
 Sleva na kurz za doporučení nového zákazníka
 Kurzy komunikace pro lektory a zaměstnance
 Možnost výuky v přírodě (v letních měsících)
 Zaměření se více na firemní klientelu (marketing směřující k získání většího počtu 
firemních zákazníků)
 Zlepšení prezentace na webových stránkách
 Na stránkách nejsou uvedeny všechny nabízené jazykové kurzy. V praxi ale již funguje 
zajištění i jiných kurzů, které nejsou prezentovány.
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10 Závěr
Ve své bakalářské práci jsem popsala proces marketinkového průzkumu, různé pohledy na 
zákazníka, provedla analýzu jazykové školy In-Virtute, pro kterou jsem zpracovala komplexní 
marketingový průzkum spokojenosti svých zákazníků. Sestavila jsem marketinkový plán 
průzkumu spokojenosti zákazníků, zvolila cíle průzkumu, zhotovila časový harmonogram 
celého procesu. Pro tento účel jsem sestavila dotazník, který jsem následně zpracovala, 
vyhodnotila, a podle výsledků navrhla možné podklady pro zlepšení kvality služeb JŠ. 
Posuzovala jsem také vystupování zaměstnanců školy vůči svým klientům, i v tomto případě 
jsem zhotovila koncept možného zlepšení ve vnímání lektorů a zaměstnanců jazykové školy 
klienty. 
Mnohé mnou navržené nápady se již realizovaly a další se budou implementovat postupně. 
Některé novinky se setkaly s kladnými ohlasy stávajících studentů JŠ, kteří zaznamenali jiný 
pohled a přístup zaměstnanců školy na své zákazníky. JŠ In-Virtute se stala společností více 
zákaznicky orientovanou. Příznivá odezva byla i na zlepšení akustického prostředí 
v prostorách učebny. Začíná se využívat doporučení nových klientů po zavedení motivačního 
programu v podobě různých slev. Nově byl zaveden průzkum spokojenosti s výukou a 
kvalitou lektora. 
Marketingový průzkum spokojenosti svých zákazníků provedla JŠ poprvé a je třeba, aby 
v této činnosti i nadále pokračovala. Důležitost opakujících se průzkumů odráží fakt, že index 
spokojenosti zákazníka je pouze okamžik v čase. Názory lidí se mění a přístup zaměstnanců a 
společnosti také. 
Neméně důležité je sladit potřeby zaměstnanců s potřebami zákazníků. Předat informace o 
potřebách, touze a přání zákazníků svým zaměstnanců, protože to jsou ti, kteří ovlivňují 
zkušenosti klientů s danou službou, výrobkem či firmou. Průzkum spokojenosti zákazníka by 
měl být prováděn současně s průzkumem názorů zaměstnanců.
Navržená strategie prováděného dotazníkového šetření po každém skončeném kurzu, má 
příznivý dopad na vnímání osobního hodnocení každého lektora. Lektor si je vědom svého 
individuálního hodnocení. Je tedy motivován být více zákaznicky orientovaný. Výsledkem by 
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mělo být profesionální vedení výuky. Součástí bakalářské práce je dotazník hodnocení 
lektora, který se používá právě pro výše zmíněný průzkum.
Do budoucna je třeba více motivovat on-line respondenty pro navrácení vyššího počtu 
dotazníků.
Je také důležité neupnout se striktně na určitou strategii, která může vést k oslabení 
konkurenceschopnosti podniku. Firma by měla neustále analyzovat situaci na trhu, na základě 
aktuálního dění svou strategii přizpůsobovat. Alarmujícím příkladem může být situace za 
současné hospodářské krize. Mnoho firem včas nereagovalo na změnu způsobenou na trzích, 
nepřizpůsobily si svoji dosavadní strategii a dostaly se tak do značných potíží. Správně a 
rychle se adaptovat na neustále se měnící podmínky není jednoduché. V tomto případě může 
pomoci průzkum trhu. Avšak ne každá společnost adekvátně pracuje s výsledky, které poskytl 
zmíněný průzkum trhu. Při analýze a následné interpretaci dat je nutná maximální 
obezřetnost, aby výsledky vzešlé z procesu zkoumání trhu byly užitečné a nezpůsobily více 
ztrát.
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Dotazník spokojenosti s In-Virtute
Dovolujeme se Vás požádat o vyplnění krátkého dotazníku spokojenosti s jazykovou školou In-Virtute.
Dotazník slouží ke zlepšení našich služeb.
Děkujeme za pomoc při zlepšování našich služeb.
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Spokojenost s jazykovou školou In-virtute.
(školní hodnocení)
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Jak jste spokojeni s výukou?
Jak hodnotíte prostory naší školy?
Jste spokojeni s pomůckami výuky?
Jste spokojen s lektory naší školy?
Spokojenost s kvalitou výuky.
Spokojenost s cenou kurzu.
Spokojenost s tempem výuky.
Tempo výuky.






Spokojenost s komunikací a jednání zaměstnanců In-virtute.
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S čím jste byl nespokojen v průběhu kurzu?
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Dovolujeme se Vás požádat o vyplnění krátkého dotazníku spokojenosti s lektory jazykové školy In-
Virtute.
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